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RESUMEN EJECUTIVO 
 
El objetivo de realizar productos orgánicos vegetales surgió por la falta de 
productos en conserva en el mercado con un excelente contenido nutricional 
balanceado, sin contaminantes y contribuyendo a mejorar los hábitos alimenticios 
de la sociedad bogotana a un precio justo.  
	
Nuestra empresa recibe el nombre de AGABRA SAS con su marca CONSERVA 
VERDE la cual será una organización dedicada a la producción, comercialización 
de pimentón en conserva orgánica direccionada a un millón de personas entre los 
20 y 50 años de edad de los estratos 4, 5 y 6 de la ciudad de Bogotá y que en sus 
hábitos de consumo estén enfocados a la alimentación saludable con el objetivo 
de obtener grandes beneficios para su salud. 
 
Este aspecto está relacionado con la relevancia que ha ganado la alimentación 
saludable, que promueve el mayor consumo de productos orgánicos. De acuerdo 
al IFOAM (Organización Internacional Orgánica), el mercado de orgánicos ha 
presentado crecimientos constantes en los últimos 10 años, liderados por países 
como Estados Unidos, Alemania y Francia. Latinoamérica destina actualmente 
más de 6,6 millones de hectáreas para desarrollo agrícola orgánico, siendo 
Argentina, México y Brasil los líderes de la región. Es importante resaltar que el 
crecimiento del mercado mundial de este tipo de productos está liderado por 
Norteamérica y Europa y que, en América Latina aún no se ha consolidado la 
demanda de dichos productos. A pesar de ello, el mercado de producto saludable 
viene en crecimiento lo afirma la reciente encuesta Global de Nielsen sobre salud 
y bienestar donde lo saludable es una tendencia en alza y que el 81% de los 
encuestados buscan controlar sus dietas, enfermedades, problemas de salud, 
diabetes. Cinco de cada 10 consumidores quieren más alimentos orgánicos en el 
surtido. 
 
Para la puesta en marcha del negocio, se requiere un presupuesto de inversión de 
$126.000.000, el cual incluye adquisiciones en maquinaria para el proceso de 
manufactura, los registros necesarios para el cumplimiento de exigencias legales 
que aplican a la empresa y las adecuaciones de planta entre otros. 
  
El recurso humano estará conformado por un profesional en Ingeniería con 
conocimientos en Gerencia y experiencia en labores de dirección y coordinación 
de la empresa, dos operarios técnicos en el programa de procesos 
agroindustriales de alimentos los cuáles serán los encargados de la elaboración 
del producto. 
  
Como se podrá apreciar en el capítulo financiero, el proyecto demuestra su 
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viabilidad obteniendo un VPN de $1.871 millones, aplicando un WACC de 11,91%, 
una rentabilidad de 65% y un payback de 10 meses. 
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1. DEFINICIÓN DEL PROYECTO 
 
La idea de negocio consiste en la creación de una empresa productora y 
comercializadora de productos alimenticios de calidad media-alta y producido de 
modo artesanal con una base en  “Aceite de Oliva”. 
 
 
1.1. OBJETIVO GENERAL 
 
El objetivo es desarrollar un plan de negocios para la creación de una empresa 
productora y comercializadora de productos “Orgánicos en Aceite de Oliva” 
utilizando materias primas de primera calidad y sometidas a un óptimo proceso de 
selección. 
 
 
1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
• Evaluar la conveniencia económica y financiera de invertir en el montaje de 
la empresa productora y comercializadora de un producto de “Pimientos 
Orgánicos en Aceite de Oliva”. 
• Llevar a cabo un estudio de mercados donde a partir de los resultados se 
puedan establecer estrategias de producto, precio, promoción y 
distribución. 
• Determinar la estructura organizacional de la empresa en cuanto a 
organigrama y descripción de cargos. 
• Definir los aspectos legales de la empresa, detallando el tipo de sociedad a 
implementar y estableciendo el marco regulatorio actual al tipo de empresa. 
• Realizar la evaluación financiera del proyecto para determinar la viabilidad 
del mismo. 
 
 
1.3. BENEFICIARIOS 
  
El Mercado objetivo está dirigido a los residentes en la ciudad de Bogotá de los 
estratos 4,5 y 6 que estén interesados en la importancia de la preservación del 
medio ambiente y que el producto sea saludable. 
 
1.4. ENTIDAD EJECUTORA 
 
Razón Social: PRODUCTOS ALIMENTICIOS AGABRA  
 
Figura Jurídica: Persona Natural 
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Ubicación de la Empresa: La Empresa se ubicará en el Municipio de la Calera y 
tendremos un lugar de Bodega en la Localidad Usaquén en el Barrio el Rincón del 
Chicó Calle 101 No 12-14 
 
 
1.5. NECESIDADES 
 
Importancia Real:  
 
Mientras 360 millones de latinoamericanos sufren sobrepeso, unos 140 millones 
(un 23% de la población) padece de obesidad y de acuerdo a la Fundación 
Colombiana de Obesidad en Colombia más del 51.2% de la población tiene 
sobrepeso y obesidad1. 
 
Debido a estas alarmantes cifras actualmente la tendencia en el consumo de 
alimentos está enfocada a la alimentación saludable. Un estudio realizado por 
Nielsen en los hábitos de los consumidores en la tendencia saludable informó que 
el 84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas 
orgánicas (34% fuertemente de acuerdo, 50% de acuerdo). 
 
Debido a las necesidades reales y las tendencias de alimentación con un 
respectivo pre-estudio de mercado realizando visitas a los supermercados de 
cadena en la ciudad de Bogotá y conversaciones con posibles clientes se ha 
tomado la decisión de crear un producto orgánico 100% colombiano de calidad a 
muy buen precio. Actualmente los clientes donde queremos llegar resuelven dicha 
necesidad con productos vegetales en conserva, pero sin la propuesta de valor 
que sea orgánico. 
 
 
1.6. JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO 
 
El objetivo de este proyecto es el desarrollo de una empresa comercializadora de 
conservas de pimentón orgánico en aceite de oliva. Esta idea ha surgido debido a 
que cada día son mayores las exigencias de los consumidores de alimentos 
sanos, es decir sin la utilización de pesticidas, fertilizantes sintéticos, entre otros y 
que estos sean productos naturales, con alto valor nutritivo. 
 
Adicionalmente los productos en conserva en aceite de oliva tienen un potencial 
de crecimiento significativo en la industria colombiana teniendo en cuenta que los 
                                                
1 MONICA VENGOECHEA. Niños con sobrepeso, el otro extremo de la malnutrición. [en línea]. Noticias RCN. [Bogotá, 
Colombia], mar. 2016. [citado 18 septiembre 2016].  Disponible en: [http://www.noticiasrcn.com/tags/fundacion-colombiana-
obesidad]	
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hábitos alimenticios en comida saludable han venido en aumento2. También 
aportan la posibilidad de poder consumir productos fuera de temporada, 
conservando estos casi en su totalidad las vitaminas, proteínas y nutrientes. 
 
De acuerdo a lo anterior se ha considerado la idea de crear un producto Gourmet 
de Conserva de Pimientos Orgánicos en Aceite de Oliva que permita al 
consumidor colombiano tener otras opciones saludables de alimentos en su mesa. 
 
Razones Personales:  
 
La razón personal como emprendedor es buscar el posicionamiento del mercado 
de las conservas orgánicas en Bogotá siendo un sector que viene en auge y 
buscando otras alternativas de ingreso. 
 
 
Razones Sociales:  
 
El objetivo social en este emprendimiento es apoyar en la generación de empleo a 
los discapacitados físicos que se encuentren en silla de ruedas pero que tengan 
movimiento en sus manos para que cumplan el rol en el pelado y empaque del 
producto. También se desarrollarán actividades de entrenamiento que fomenten la 
producción orgánica y las buenas prácticas agrícolas respetuosas del medio 
ambiente. 
 
 
1.7. METODOLOGÍA 
 
Todo negocio necesita de un instinto empresarial y una buena capacidad 
organizacional. Para que los negocios prosperen necesitan de energía empresarial 
y liderazgo, en particular en el ambiente tan competitivo que tipifica a la mayoría 
de las industrias hoy día. El principal objetivo del mercadeo es asumir las 
responsabilidades del empresario cuya función tradicional es saber interpretar los 
requisitos del mercado y relacionarlos con los recursos disponibles. La fuerza 
motivadora detrás de las organizaciones son los clientes, sin clientes, no hay 
negocio. En muchos casos en nuestras organizaciones, la orientación que existe 
es a la producción y a la venta, por lo que predomina el modo de pensar de 
“producir y después vender”. Se necesita de una orientación al cliente para buscar 
un cambio de actitud que se corresponda con la nueva mentalidad de “producir 
solo lo que tenga posibilidad de venta” (KOTLER P. A., 2004). 
 
 
                                                
2 JORGE CORREA. Conservas, un buen negocio que tiene potencial para crecer. [en línea]. Portafolio. [Bogotá, Colombia], 
abril. 2012. [citado 18 mayo 2016]. Disponible en: [http://www.portafolio.co/negocios/conservas-un-buen-negocio-que-tiene-
potencial-crecer].	
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1.7.1. TÉCNICAS DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
FUENTES PRIMARIAS 
 
Encuestas Personales: Se realizarán 50 encuestas dirigidas a personas de 
los estratos comprendidos entre 4, 5, 6 ubicadas en Bogotá y alrededores 
como potenciales consumidores de estas conservas.  La técnica que se 
utilizará para la recolección de información es de las más utilizadas 
(Entrevistas) y el objetivo es comprobar si existe un nicho de oportunidad para 
desarrollar el negocio de conservas en la ciudad. La información más 
importante que se espera obtener de estas encuestas es el precio que la gente 
estaría dispuesta a pagar por el producto, qué productos busca, estilos de vida 
y percepciones. 
 
Observación: Se realizará un recorrido por los principales almacenes de 
cadena del país (Jumbo, Éxito, Carulla, Alkosto) para hacer el levantamiento 
de información de los pimentones en conserva que se consumen actualmente. 
 
Focus Group: Reuniremos un grupo entre 8 y 10 personas que vivan en 
Bogotá, que encuentren entre los estratos 4,5 y 6 con el objetivo de realizar 
pruebas de consumo y encuesta de los productos recolectados en la 
observación y nuestro producto. 
 
 
FUENTES SECUNDARIAS 
 
Para obtener la información se consultarán textos, revistas especializadas en 
alimentos como la Colombiana de Alimentos, Ecoagricultor Economía y 
Negocios, bibliotecas, en la red de información “Internet”, oficinas de apoyo 
como la Cámara de Comercio de Bogotá entre otros donde nos permitan 
conocer el entorno del mercado. 
 
Dane: Estudio de Crecimiento de Mercado del Pimentón en Colombia 3, 
 
Procolombia: Realizaremos un análisis del Consumo de Conservas en 
Colombia de empresas nacionales y extranjeras para los aranceles que hagan 
parte de nuestra competencia tanto en importación como exportación e 
igualmente. 
 
 
                                                
3
 DANE. El Cultivo del Pimentón (Capsicum annuum L) bajo invernadero [en línea]. Investigaciones SIPSA- Sistema de 
Información de Precios del Sistema Agropecuario. [Bogotá, Colombia], Julio. 2015. [citado 10 mayo 2016]. Disponible en: 
[https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/agropecuario/sipsa/Bol_Insumos_jul_2015.pdf] 
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Líder del Proyecto 
 
José Mauricio Agudelo Sequera: Ingeniero Electrónico con Especialización en 
Gerencia con conocimientos en tecnología, liderazgo de equipos, manejo en 
finanzas, administración de proveedores y excelente relacionamiento 
 
2. ESTUDIO DE MERCADO 
 
2.1. ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
2.1.1. ANÁLISIS DEL SECTOR Y TENDENCIAS 
 
Las conservas han sido un alimento fundamental desde épocas antiguas 
debido a que el ser humano buscaba medios para preservar los alimentos. Al 
día de hoy el mercado de las conservas ha venido en continuo crecimiento a 
nivel mundial. 
 
Para nuestro estudio hemos analizado la partida arancelaria 200599XXXX de 
los principales exportadores a nivel mundial de acuerdo a la tabla: 
 
 
Figura 1. Principales países exportadores de conserva 
 
   Fuente: Trademap (2015) Elaboración propia 
 
De la tabla anterior podemos dimensionar la gran participación de China en el 
mercado de conservas en el año 2015 como el principal exportador mundial 
donde es 6 veces mayor a Perú en toneladas. 
 
Por otra parte, el mayor importador a nivel mundial es Estados Unidos seguido 
de Japón. 
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Figura 2. Principales países importadores de conserva 
 
        Fuente: Trademap (2015) Elaboración propia  
 
 
El Balance en la economía colombiana para el 2015 puede calificarse positivo, 
si se tiene en cuenta la difícil situación del resto de países de la región y el 
complejo panorama de la economía mundial. En nuestro caso la Empresa de 
Fabricación y Comercialización de Productos Alimenticios AGABRA S.A.S 
pertenece al Sector Industrial y al Subsector de Manufactura en la actividad de 
alimentos.  
 
Según cifras reveladas por el DANE, el año cerró con un aumento del PIB Total 
de 3.1%, lo que ubica al país como una de las economías con mejor dinámica 
de la región. El crecimiento del Sector Industrial a enero de 2016 tuvo un 
incremento de 8,2 % con relación al mismo mes del 2015. Para el periodo 
comprendido entre febrero de 2015 y enero de 2016, la producción real del 
sector industrial, se incrementó en 1,7%, las ventas reales crecieron 2,1%, por 
otra parte, el empleo manufacturero creció 2,4%. Se ha evidenciado que el 
Sector Industrial Manufacturero ha ido acelerando en los últimos meses al 
registrar una variación de 6,5% en enero y 1,4% en los 12 meses. 
 
Ahora con respecto al Sector de Alimentos y Alimentos procesados nuestro 
objetivo es realizar un análisis del sector y evaluar el entorno en el cual la 
empresa va a tomar decisiones, caracterizando el mismo, identificando 
oportunidades y amenazas que existen dentro de éste, a partir del crecimiento 
de ventas, la rentabilidad, la tecnología y tendencias del consumo. 
 
De acuerdo a la Encuesta Mensual Manufacturera de Diciembre del 2015 
publicada por el DANE la producción del sector industrial alimenticio creció 
0.9%; algunas actividades industriales como procesamiento de carne, aceites y 
grasas, lácteos, molinería y azúcar arrojaron aumentos superiores en términos 
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reales. Esto refleja que, en medio de la desaceleración de la economía, la 
industria de alimentos vive un buen momento4. 
 
De acuerdo al estudio realizado por Euromonitor Internacional se estima que el 
sector de Alimentos y Bebidas tendrá ventas anuales por más de US$29.000 
millones en 2021, la demanda de la industria crecerá un 9% anual en los 
próximos 5 años, entre 2016 y 2019, se estima un crecimiento del 45% en el 
consumo de alimentos procesados en Colombia y el Alto potencial de 
crecimiento de la industria: mientras el consumo per cápita de alimentos 
procesados en Latinoamérica fue de US$587 en 2015, en Colombia fue de 
US$415,65. 
 
Alimentos Procesados 
En la figura 3. El sector de alimentos procesados en Colombia ha venido 
presentando una evolución creciente, tanto en su componente de oferta como 
de demanda, aunque con una leve desaceleración en los últimos dos años. Sin 
embargo, en el gráfico a continuación se observa que la demanda ha crecido 
más rápido que la producción nacional, evidenciando un exceso de demanda 
que debe ser suplido por productos provenientes de otros países. 
 
Figura 3. Producción y Demanda Sector Alimentos procesados 
 
 
Fuente: Trademap (2014)  
 
El principal segmento del mercado en donde se comercializa este tipo de 
productos es el comprendido por consumidores de estratos socio económicos 
medio y altos, puesto que su poder adquisitivo es mayor y su compra se realiza 
de manera frecuente. 
                                                
4 DANE. Encuesta Mensual Manufacturera diciembre 2015. [en línea]. Boletín Técnico. [Bogotá, Colombia], febrero. 2016. 
[Citado: 20 de mayo de 2016]. Disponible en: 
[http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmm/bol_mmm_dic15.pdf]	
5 INVESTINBOGOTA. Alimentos Procesados en Bogotá – región. [en línea]. INVESTINBOGOTA. [Bogotá, Colombia], julio. 
2017. [citado: 11 de julio de 2017]. Disponible en: [http://es.investinbogota.org/sites/default/files/fs-alimentos-procesados-
bogota-2017.pdf]	
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El sector industrial de la empresa productora y comercializadora de “Pimientos 
Orgánicos en Aceite de Oliva” para el mercado de la ciudad de Bogotá y 
alrededores y específicamente a la industria dedicada a la elaboración de 
productos alimenticios y bebidas según el código CIIU Rev. 4 División6. En este 
segmento se incluyen todas las empresas dedicadas a las siguientes 
actividades: Elaboración de Productos Alimenticios, Procesamiento y 
Conservación de frutas, legumbres, hortalizas y tubérculos. 
 
Alimentos Orgánicos 
Para nuestro proyecto de pimientos es importante tener en cuenta que el 
sector de alimentos orgánicos sigue en continuo crecimiento en el mundo. Las 
últimas cifras presentadas por el Instituto de Investigación para la Agricultura 
Orgánica (FiBL) y la IFOAM - Organics International muestran que hay 43,7 
millones de hectáreas de tierra agrícola orgánica en todo el mundo. 
 
Hectáreas de tierras de cultivo orgánico llegan a 43,7 millones 
43,7 millones de hectáreas de orgánicos a finales de 2014, lo que representa 
un crecimiento de casi 0,5 millones de hectáreas en comparación con el año 
anterior 2013. Australia es el país con la mayor superficie agrícola orgánica 
(17,2 millones de hectáreas, con 97% de dicha superficie utilizada para el 
pastoreo), seguido de Argentina (3,1 millones de hectáreas) y los Estados 
Unidos de América (2,2 millones de hectáreas7.) 
 
Crecimiento de la superficie agrícola orgánica por continente entre 2006-
2014 
El 40% de la superficie agrícola orgánica global se encuentra en Oceanía (17,3 
millones de hectáreas), seguida de Europa (27%; 11,6 millones de hectáreas), 
América Latina (15%; 6,8 millones de hectáreas), Asia (8%; 3,57 millones de 
hectáreas), Norteamérica (3,08 millones de hectáreas) y por último África 
(2,8%; 1,26 millones de hectáreas). Los países con la mayor proporción de 
tierra agrícola orgánica de sus tierras de cultivo totales son las Islas Malvinas 
(36,3%), Liechtenstein (30,9%) y Austria (19,4%). En once países más del 10% 
de la tierra agrícola es orgánica. 
 
 
 
 
 
 
                                                
6
 DANE. Clasificación Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades económicas. Rev. 4 adaptada para 
Colombia CIIU Rev. 4 A.C [en línea]]. DANE. [Bogotá, Colombia], mar. 2012. [citado mayo 20. 2016]. Disponible en: 
[http://www.dane.gov.co/files/sen/nomenclatura/ciiu/CIIU_Rev4ac.pdf].	
7
 IFOAM. The world of organic agriculture. Statistics & Emerging Trends 2016. [en línea]. medienhaus plump. 
[Rolandsecker, Germany]. Feb. 2016. [citado mayo 20 2016].  Disponible en: 
[https://shop.fibl.org/chen/mwdownloads/download/link/id/747/]. 
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Figura 4. Crecimiento Agricultura Orgánica por continente 
 
 
    Fuente: FIBL&IFOAM Survey 20168  
 
 
Orgánicos en Colombia 
En el IV Foro Nacional e Internacional del Sector Orgánico Colombiano 
celebrado en el mes de Julio de 2016 se expuso que Colombia tiene 
actualmente 47.281 hectáreas sembradas de productos orgánicos. Según 
datos estimados del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural en la 
caracterización del Sector Ecológico Colombiano tenemos 4500 productores 
divididos en grandes empresas y pequeños agricultores, 115 entidades 
certificadas (productores y comercializadores), el 95% se exporta 
principalmente a Europa, Norteamérica y Asia, el 5% al comercio nacional a 
estratos altos en comercializadoras como Éxito, Carulla, Jumbo, La 14 y 
tiendas especializadas. 
 
La situación actual en Colombia con respecto a la Agricultura Orgánica informa 
que la regulación esta desactualizada, falta de control en ventas de orgánicos, 
falta de desarrollo del mercado interno organizado, gran cantidad de productos 
engañosos, escasa producción de materias primas y de productos terminados, 
altos costos de certificación, ausencia de fomento por parte del gobierno al 
sector, mas regulación en orgánicos que en convencionales. Sin embargo, hay 
aumento de la demanda interna, aumento y apertura de bio-tiendas a nivel 
nacional, grandes superficies con importaciones y góndolas especializadas, 
muchas ferias artesanales y orgánicas, gran demanda internacional de 
productos certificados y el 95% de producción nacional es exportada. Un 
ejemplo de ello es Gastronomy Market que sus productos orgánicos pasaron 
                                                
8
 FIBL-IFOAM. Crecimiento de la agricultura orgánica por continente. [en línea]. medienhaus plump. [Rolandsecker, 
Germany]. feb. 2016. [citado julio 15 2017].  Disponible en: [https://shop.fibl.org/chen/mwdownloads/download/link/id/747/]. 
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de ser el 4.5% de las ventas al 9% en el último año y en el 4to trimestre del 
2015 al 2do trimestre de 2016, los productos orgánicos han crecido un 60% en 
ventas. 
 
Figura 5. Los 10 países con gran número de productores orgánicos 
 
Fuente: FIBL&IFOAM Survey 20169 
 
 
Productores de orgánicos sobrepasan los dos millones 
Es importante mencionar, que adicional al incremento en la cantidad de 
hectáreas orgánicas, se presentó un aumento del 13% en el número de 
productores orgánicos a nivel mundial, de tal forma que para el 2014 se 
registraron 2,3 millones de productores orgánicos en el mundo, de los cuales el 
40% corresponde a Asia, un 26% corresponde a África y un 17% a 
Latinoamérica. A nivel de país, la mayoría de productores orgánicos se 
encuentran en India, donde se registran (650.000) productores, en Uganda 
(190.552) y en México (169.703) como se observa en la figura 5. 
 
 
TENDENCIAS 
Según Euromonitor (2015), cada vez los consumidores son más exigentes en 
cuanto a lo que el mercado les puede ofrecer. Los consumidores quieren ser 
complacidos con productos más asequibles en precio y productos saludables, 
también hay preocupaciones por el ecosistema, con un balance entre el 
trabajo/ambiente saludable y tener una mejor forma de vida.10 
 
                                                
9
 FIBL-IFOAM. Los 10 países con gran número de productores orgánicos. [en línea]. medienhaus plump. [Rolandsecker, 
Germany]. feb. 2016. [citado julio 15 2017].  Disponible en: [https://shop.fibl.org/chen/mwdownloads/download/link/id/747/]. 
	
10 EMMA PETERSON. Tendencias en el consumo de alimentos de américa latina. [en línea]. MARKETING ACTIVO. [Quito, 
Ecuador]. Mar. 2015. [citado 25 mayo 2016]. Disponible en: [http://marketingactivo.com.ec/tendencias-en-el-consumo-de-
alimentos-en-america-latina/2015/03/17]	
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Los alimentos orgánicos son percibidos por los consumidores como más 
saludables y de excelente calidad11. Otra de las tendencias en alimentos es sin 
gluten, sin lactosa. 
 
En informe de Innova Market Insigths (2015), se identificaron las principales 
tendencias que pueden impactar la industria de alimentos: 
 
ü De etiquetas limpias a etiquetas claras. Los consumidores están 
exigiendo listas de ingredientes más cortas y reconocibles y los 
procesadores están respondiendo, colocando de relieve cada vez más 
la naturalidad y el origen de sus productos. 
ü Si un producto dice que es orgánico. En su etiqueta debe especificar 
con qué clase de producto se elaboraron y con qué clase de agente 
químico artificial. Los clientes están buscando productos 100% 
naturales. 
ü Preparaciones y combinaciones saludables que no excedan calorías y 
grasas.12. 
 
 
RIESGOS DEL SECTOR 
El sector de alimentos, es uno de los más dinámicos en torno a los cambios 
que experimenta la economía colombiana. En los últimos años se ha visto 
afectado por los tratados de libre comercio que entraron en vigencia, pero a la 
vez tiene la oportunidad para fortalecerse y cualificarse de cara a la 
competitividad y a la presencia internacional. 
 
El sector de Alimentos ha venido en crecimiento según lo visto por las 
estadísticas oficiales nacionales. Parte del crecimiento obedece a la atención 
que los consumidores prestan a diferentes aspectos como: la manipulación del 
alimento (higiene), la durabilidad del producto, la variedad de sabores y formas 
de presentación, que hacen que sean llamativos y que inviten a la compra. 
 
Hemos observado cómo han aumentado las exportaciones en algunos 
subsectores, y a nivel de importaciones el sector refleja que determinados 
subsectores transformadores de la industria nacional compiten en el mercado 
local con los grandes volúmenes de productos, como es el caso de los 
subsectores de carne, pescado, crustáceos y moluscos; aceites y grasas de 
origen vegetal y animal; productos de molinería, almidones y productos 
                                                
11 DIEGO ALEJANDRO OLVIARES. Orgánicos, frescos y saludables, son la nueva tendencia en alimentación. [en línea]. 
DIARIO LA REPUBLICA. [Bogotá, Colombia], mar. 2015. [citado 25 mayo 2016]. Disponible en: 
[http://www.larepublica.co/org%C3%A1nicos-frescos-y-saludables-son-la-nueva-tendencia-en-
alimentaci%C3%B3n_228396]. 
	
12 JORGE SARASQUETA. Las 10 principales tendencias para el 2015. [en línea]. INNOVA MARKETS. [Buenos Aires, 
Argentina], nov. 2014. [citado 18 julio 2016].  Disponible en: [http://www.globalfoodforums.com/wp-
content/uploads/2015/08/Innova-Market-Research-Las-10-Principales-Tendencias-para-el-2015.pdf]. 
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derivados del almidón y comidas y platos preparados. 
  
Los entes reguladores del país para el sector de alimentos y bebidas deben 
aplicar mayor atención en cuanto a incorporación de tecnología para afinar sus 
procesos y garantizar la seguridad de sus productos.  
 
La industria tiene que posicionarse cada vez más con sus productos 
comercializados tanto en el mercado nacional como en el internacional siempre 
buscando dar respuesta a las nuevas exigencias de los consumidores. En 
Colombia no existe una legislación específica para el sector de alimentos con 
respecto a las prácticas medioambientales. Ahora bien, dentro de los principios 
de las buenas prácticas de manufactura del sector y específicamente dentro de 
la aplicación de sistemas de control de la calidad e inocuidad como en las 
Buenas Prácticas de Manufactura (BPM), sí existen pautas relacionadas con el 
manejo de residuos sólidos y líquidos y para la disposición y tratamiento de 
aguas. Por lo tanto, debemos buscar la adaptación e incorporación de 
Sistemas de Gestión de Calidad BPA, BPF, BPL, BPM, HACCP e ISO entre 
otros, que permitan garantizar la calidad e inocuidad13 de los alimentos que nos 
permitirá elevar los estándares de calidad del país14. 
 
 
MARCO LEGAL 
A continuación, se enuncian algunos decretos, leyes y normas reglamentadas 
sobre la normatividad que se debe cumplir para el funcionamiento de una 
empresa productora y comercializadora de alimentos. 
 
NORMAS INTERNACIONALES 
Codex Alimentarius o Código de Alimentación: Es la compilación de todas las 
normas, códigos de comportamiento, Directrices y Recomendaciones de la 
Comisión del Codex Alimentarius. Este es el organismo más alto internacional 
en materia de normas de alimentación. La comisión es un organismo 
subsidiario de la Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la 
Alimentación (FAO) y de la Organización Mundial de la Salud (OMS)15. Este 
código fue creado para proteger la salud de los consumidores, garantizar 
                                                
13
 SUBDIRECCION DE SALUD NUTRICIONAL, ALIMENTOS Y BEBIDAS. ABECE de la inocuidad de los alimentos. [en 
línea]. MINSALUD. [Bogotá, Colombia], abr. 2016. [citado 25 julio 2016]. Disponible en: 
[https://www.minsalud.gov.co/sites/rid/Lists/BibliotecaDigital/RIDE/VS/PP/SNA/abcinocuidad.pdf#search=%252CALIMENTO
S]. 
 
14 PAHO COLOMBIA. Celebración del día mundial de la salud con demostración de buenas prácticas para alimento seguro. 
[en línea]. [Bogotá, Colombia], abr. 2015. [citado 25 julio 2016]. Disponible en: 
[http://www.paho.org/col/index.php?option=com_content&view=article&id=2338:colombia-celebracion-del-dia-mundial-de-la-
salud-con-demostracion-de-buenas-practicas-para-alimentoseguro&Itemid=562]. 
	
15 EDUARDO MENDEZ. Codex Alimentarius: una normativa dinámica. [en línea]. [México DF, México. [citado 15 julio 2016]. 
FAO. Disponible en: [http://www.fao.org/docrep/V9723T/v9723t02.htm#codex alimentarius]	
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comportamientos correctos en el mercado internacional de los alimentos y 
coordinar todos los trabajos internacionales sobre normas alimentarias. 
 
El Sistema de Análisis de Peligros y de Puntos de Control Críticos 
(APPCC-HACCP):  Básicamente es un sistema de control de procesos en el 
cual se identifican los riesgos potenciales de tipo microbiológicos, físicos y 
químicos en la industria alimentaria a lo largo de toda la cadena de producción, 
para garantizarle al cliente la inocuidad de los alimentos para su consumo. El 
origen de este sistema tiene sus inicios en el año 1959 cuando la empresa 
Pillsbury lo desarrolla junto con la NASA, con el interés de brindarle alimentos 
seguros a los astronautas en sus viajes por el espacio16. 
 
 
NORMAS NACIONALES 
Buenas Prácticas de Manufactura (BPM): Las Buenas Prácticas de 
Manufactura – BPM son los principios básicos y prácticos generales de higiene 
en la manipulación, preparación, elaboración, envasado, almacenamiento, 
transporte y distribución de alimentos para consumo humano, con el objeto de 
garantizar que los productos en cada una de estas operaciones cumplan con 
las condiciones sanitarias adecuadas, de modo que se disminuyan los riesgos 
inherentes a la producción. La inocuidad de los alimentos es una característica 
de calidad fundamental que determina las acciones y procedimientos 
requeridos para garantizar su seguridad, teniendo como alcance la cadena de 
alimentación, desde los proveedores, los empaques, la producción, el 
almacenamiento, el transporte hasta el consumo. 
 
Título V Ley 9 de 1979: El Ministerio de Salud reglamenta parcialmente lo 
relacionado con la elaboración, conservación y comercialización de jugos, 
néctares, concentrados, pulpas y refrescos de frutas. 
 
Decreto 3075 de 1997: Es la norma nacional en la que se explican los 
requisitos de acceso, diseño y construcción, abastecimiento de agua, 
disposición de residuos sólidos y líquidos, instalaciones sanitarias, condiciones 
específicas de área de elaboración, equipos y utensilios, manipulador de 
alimentos, requisitos higiénicos de fabricación, operaciones de fabricación y 
aseguramiento de la calidad. 
 
Resolución 2674 de 2013: Básicamente es aplicada para entes encargados 
de fabricar, procesar, preparar, envasar, almacenar, transportar, distribuir, 
importar, exportar y comercializar alimentos; además de las autoridades 
sanitarias en ejercicio de inspección, vigilancia y en general que ejerzan en 
alguna de las anteriores actividades, exceptuando su aplicación al sistema de 
                                                
16 FAO. El sistema HACCP para asegurar la inocuidad de los alimentos. [en línea]. FAO. [citado 26 julio 2016]. Disponible 
en: [http://www.fao.org/docrep/V9723T/v9723t0g.htm].	
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vigilancia y control de la carne y sus derivados17. 
 
Resolución 719 de 2015: Clasificar los alimentos para el consumo de acuerdo 
con el riesgo de salud pública. 
  
Resolución 5109 de 2005: Establece el reglamento técnico sobre los 
requisitos de rotulado o etiquetado que deben cumplir los alimentos envasados 
y materias primas de alimentos para consumo humano. 
 
Resolución 199 de 2016 - Modificación al Reglamento adoptado por la 
Resolución 187 de 2006. Esta es la normatividad para el Sello Ecológico.    
 
 
2.1.2. ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
 
Actualmente los clientes potenciales satisfacen la necesidad del producto de 
pimentones en conserva en las grandes superficies y con algunos canales de 
distribución local.  
 
Para el Análisis respectivo de la Demanda a continuación detallamos el 
levantamiento de información realizado con las encuestas a los estratos 4, 5 y 
6 de la ciudad de Bogotá. 
 
Resultado Encuesta 
Tipo de Investigación: 
 
Exploratoria y Descriptiva 
En primera instancia se realizará de tipo exploratorio por medio de fuentes 
secundarias de información, clientes, internet entre otras. 
Igualmente es requerida una investigación descriptiva que nos permita 
identificar los diferentes elementos y componentes en cuanto a: cliente, 
producción y comercialización de conservas; utilizando elementos de medición 
como la encuesta que estará dirigida a los estratos 4,5 y 6 de la ciudad de 
Bogotá. 
 
Técnicas de Recolección de Información:  
Una técnica de recolección de información es la encuesta donde se realiza a 
través de formularios donde se aplican preguntas para identificar las aptitudes, 
tendencias, motivaciones, necesidades y opiniones de los consumidores. 
 
 
                                                
17 ADRIANA DURAN. ¿Es usted importador o fabricante de alimentos?, debería saber esto. [en línea]. DIARIO LA 
REPUBLICA. [Bogotá, Colombia], abr. 2015. [Citado: 30 julio 2016]. Disponible en: [http://www.larepublica.co/%C2%BFes-
usted-importador-o-fabricante-de-alimentos-deber%C3%ADa-saber-esto_241076]	
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Instrumento a utilizar:  
Se obtendrá la información por medio de un cuestionario bien estructurado 
debido a que es el instrumento mayor utilizado para la recolección de datos. 
El formato tendrá las siguientes características físicas: el papel será de buena 
calidad, la distribución de las preguntas en la hoja será adecuada, cada 
pregunta estará numerada, todo con el objetivo que el instrumento sea 
agradable y bien elaborado para que motive al entrevistado a responder y 
facilitar su manejo, tabulación y control. 
 
Modo de Aplicación: Aplicaremos el instrumento de modo directo. 
 
Sitio de la encuesta: Se tomó como base a las personas que se utilizaron para 
el focus group. Y se aplicaron las encuestas a las afueras del Centro Andino, 
esquina de la calle 85 con 11 (Carulla) y parque de la calle 93. En esta labor 
nos apoyó personal de la empresa CINDAMER. 
 
Definición de población (elemento, unidad de muestreo):  
Se realizó el cálculo del número de hogares de Bogotá ubicados en los 
estratos 4,5 y 6 que constituyen el 8% de la población, equivalente a hogares 
quienes serían los posibles consumidores de la conserva pimentón en aceite 
de oliva. 
 
 
Proceso de Muestreo: 
n = tamaño de la muestra 
N = Población (real o estimado aproximado) 
P = Probabilidad de acertar 50% = 0,5 
q = Probabilidad de no acertar 50% = 0,5 
Z = variable estandarizada para confiabilidad del 95% 
Z = 1,96 
e = error = 5% 
 
N = N(p x q )Z2 
      Z2 (p x q) e2  (N-1) 
 
 
De esta manera se concluye que el número de encuestas a realizar es de 384. 
Este sería el número de encuestas que debería aplicarse para que los 
resultados fueran más representativos de la población, sin embargo, para 
efectos de tener información que sirva para el diseño del producto y el servicio 
y de entender mejor al consumidor, dados un presupuesto y el tiempo 
disponible, se optó por aplicarla a 52 personas. 
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¿En qué rango de edad se encuentra usted? 
 
Figura 6. Rango de edad 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Del total de las 52 encuestas realizadas observamos que el gran porcentaje 
33% se encuentra en la edad de 47 o más años. 
 
¿A qué estrato socioeconómico pertenece? 
 
Figura 7. Estrato Socioeconómico 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El estrato socioeconómico se encuentra en el estrato 5 con un 63%. 
 
 
¿Cuantas personas viven en su casa? 
 
Figura 8. Cantidad de personas en casa 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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42% de las personas encuestadas afirmaron que en su unidad de vivienda 
habitan 2 personas. 
 
 
¿Cuál de los siguientes productos Naturales en conserva es el más 
consumido por usted? 
 
Figura 9. Productos en conserva más consumidos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Un 25% consumen espárragos en conserva seguidos por el 19% de tomates 
en conserva y por último las alcachofas con un 17%. 
 
¿Con qué frecuencia consume la conserva? 
 
Figura 10. Frecuencia de Consumo de Conserva 
 
            Fuente: Elaboración Propia 
 
Del total de los encuestados observamos que un 67% consume diariamente 
productos en conserva seguido de un 25% que lo hace de forma semanal. 
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¿Cuál de las siguientes marcas de Pimentones conoce? 
 
Figura 11. Conocimiento de Marcas 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
En esta pregunta de la encuesta el 35% conoce a ULA’s que es una empresa 
que tiene varios productos y los vende de forma directa y también maquila a 
los hipermercados. 
 
 
¿Con base al punto anterior su preferencia se debe a? 
 
Figura 12. Preferencia a  
 
     Fuente: Elaboración Propia 
 
Las preferencias del consumidor en las encuestas son basadas en la marca 
con un 43% y después en el sabor con un 21%. 
 
¿Usualmente que tamaño de Pimientos en Conserva prefiere? 
 
Figura 13. Preferencia de Tamaño 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
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El 29% de los encuestados se inclina en el producto que está básicamente en 
la mitad de todos. En este caso prefieren de 350 gramos. 
¿Qué precio actualmente paga por un frasco de Pimientos en Conserva (No 
orgánico) de 350 gramos? 
 
Figura 14. Precio que paga actualmente por 350 gramos (frasco) 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
En el total de las 52 encuestas el 54% de los encuestados paga actualmente 
entre 20.000 y 25.000 COP por un frasco de 250 gramos (No orgánico). 
 
¿Cada cuánto acostumbra a consumir Pimientos en Aceite de Oliva? 
 
Figura 15. Tiempo de Consumo 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
 
Un 42% consume diariamente Pimientos en Aceite de Oliva. 
 
Cuando requiere el producto, ¿dónde acostumbra a comprar los Pimentones 
en Aceite de Oliva? 
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Figura 16. Lugar de Compra de los Pimentones en Conserva 
 
    Fuente: Elaboración Propia 
 
Un 63% de las 52 encuestas prefiere comprar los pimentones en 
Hipermercados. 
 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un producto orgánico en conserva de 
350 gramos? 
 
Figura 17. Dispuesto a pagar por 350 gramos 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
 
En esta pregunta se divide la respuesta que el consumidor está dispuesto a 
pagar entre 20.000 COP y 25.000 COP por un producto orgánico, pero también 
entre 15.000 COP y 20.000 COP 
 
¿Conoce qué son los alimentos orgánicos? 
 
Figura 18. Conoce Alimentos Organicos 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
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El 96% de los encuestados conoce qué son alimentos orgánicos. 
 
 
¿Qué tipo de envases prefiere para las conservas? 
 
Figura 19. Preferencia del Envase 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
 
El 71% prefiere el vidrio como envase de la conserva. 
 
 
¿A través de qué medios le gustaría recibir información sobre este tipo de 
productos? 
 
Figura 20. Medio de Comunicación Preferido 
 
    Fuente: Elaboración Propia 
 
El consumidor prefiere en un 63% la comunicación de recibir información por 
Internet. 
 
¿Estaría dispuesto a adquirir Pimentones Orgánicos en Aceite de Oliva de una 
empresa de la ciudad? 
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Figura 21. Disposición de Compra de una Empresa de la Ciudad 
 
    Fuente: Elaboración Propia 
 
En esta pregunta el 77% estaría dispuesto a comprar el alimento orgánico en 
conserva en una empresa de la ciudad. 
 
 
¿Cuántas veces en los últimos 6 meses ha realizado una compra online 
(Internet)? 
 
 
Figura 22. Compra Internet 
 
    Fuente: Elaboración Propia 
 
A la pregunta de cuántas veces compra por internet el 37% lo hace más de 11 
veces en los últimos 6 meses. Esto quiere decir que existe una gran inclinación 
de compras por Internet. 
 
Continuando con nuestro levantamiento de información procedimos a realizar 
el análisis de las bases de Datos de PROCOLOMBIA con respecto a la partida 
arancelaria que hace parte de los productos en conserva. En dicho análisis lo 
que hicimos fue ver el comportamiento del último año del capítulo 20 tanto en 
importaciones como exportaciones. 
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ESTUDIO DE PRODUCTOS EN CONSERVA DE ACUERDO A LA 
COMPETENCIA EN IMPORTACIÓN Y EXPORTACIÓN   
 
 
La información presentada en este informe tiene procedencia de: 
 
Nombre de la 
Entidad PROCOLOMBIA 
Página Web http://www.procolombia.co/ 
Base de 
Datos LEGISCOMEX 
Descripción 
Base de 
Datos 
Es una herramienta diseñada para el estudio del comercio 
internacional que contiene información de inteligencia de 
mercados, normatividad y aranceles, distribución física 
internacional y herramientas especializadas. 
 
 
ESTUDIO DE IMPORTACIÓN DE ACUERDO A LA PARTIDA 
ARANCELARIA DEL CAPITULO 20 
 
Este informe se ha realizado con el fin de dar a conocer la información 
pertinente al sector de las conservas vegetales en Colombia estudiando los 
principales productos que son comercializados en los distintos mercados. 
 
Las siguientes son las partidas arancelarias tenidas en cuenta para el estudio: 
  
20.01 Hortalizas ("incluso silvestres") frutas u otros frutos y demás partes 
comestibles de plantas, preparados o conservados en vinagre o en ácido 
acético. 
20.03 Hongos y trufas, preparados o conservados (excepto en vinagre o en 
ácido acético). 
20.04 Las demás hortalizas (incluso "silvestres") preparadas o conservadas 
(excepto en vinagre o en ácido acético), congeladas, excepto los productos de 
la partida Nº 20.06. 
20.05 Las demás hortalizas (incluso "silvestres") preparadas o conservadas 
(excepto en vinagre o en ácido acético), sin congelar, excepto los productos de 
la partida Nº 20.06. 
20.06 Hortalizas (incluso "silvestres") frutas u otros frutos o sus cortezas y 
demás partes de plantas, confitados con azúcar (almibarados, glaseados o 
escarchados). 
 
Los productos se encuentran especificados en las siguientes partidas 
arancelarias del Arancel Colombia: 
 
 
 
30 
 
 
 
 
 
 
Fuente: 
Elaboración Propia 
 
Las importaciones colombianas de preparaciones de legumbres, hortalizas, 
frutos o de otras partes de plantas (capítulo 20) han tenido una evolución 
evidentemente creciente como se puede observar en el siguiente gráfico; 
pasando de USD 50,26 millones de dólares en 2009 a USD143,4 millones de 
dólares en 2015, un crecimiento del 184% en seis años. 
  
Figura 23. Importaciones capítulo 20 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De manera desagregada, los siguientes gráficos muestran la evolución de las 
importaciones del sector para las diferentes partidas arancelarias. En términos 
Partida Descripción Actividad Económica 
2001100000 Pepinos y pepinillos 
2001901000 Aceitunas (Conservadas en vinagre o ácido acético) 
2001909000 
Los demás: Hortalizas ("incluso silvestres") frutas u otros 
frutos y demás partes comestibles de plantas, preparados 
o conservados en vinagre o en ácido acético 
2003100000 Hongos del género Agaricus 
2003900000 Los demás: Hongos y trufas, preparados o conservados (excepto en vinagre o en ácido acético) 
2004900000 Las demás hortalizas y las mezclas de hortalizas 
2005100000 Hortalizas homogeneizadas 
2005400000 Arvejas (guisantes, chícharos) (Pisum sativum) 
2005510000 Desvainados 
2005590000 Los demás: Las demás hortalizas y las mezclas de hortalizas 
2005600000 Espárragos 
2005700000 
Aceitunas: Las demás hortalizas (incluso "silvestres") 
preparadas o conservadas (excepto en vinagre o en ácido 
acético), sin congelar, excepto los productos de la partida 
Nº 20.06 
2005800000 Maíz dulce (Zea mays var. saccharata) 
2005991000 Alcachofas (alcauciles) 
2005992000 Pimiento Piquillo 
2005999000 Las demás 
2006000000 
Hortalizas (incluso "silvestres"), frutas u otros frutos o sus 
cortezas y demás partes de plantas, confitados con 
azúcar (almibarados, glaseados o escarchados) 
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generales, y como lo indican los gráficos, se observa un crecimiento 
significativo en las importaciones de todas las partidas, exceptuando la partida 
2005 y 2007, en la que se observa una disminución en el año 2015. El 
producto de mayor relevancia en términos de valor importado es la partida 
2008 (Frutas u otros frutos y demás partes comestibles de plantas, preparados) 
que reporta importaciones por un valor de USD36,4 millones en 2015, seguido 
por la partida 2004 (Las demás hortalizas preparadas o conservadas) con 
USD33,2 millones de dólares y los jugos de frutas (2009) con USD24,9 
millones. 
 
 
En lo que respecta al origen de las importaciones del sector, el principal 
proveedor de preparaciones de legumbres, hortalizas, frutos o de otras partes 
de plantas para Colombia en 2015 fue Estados Unidos (40,27%), seguido por 
Chile (15,18%) y Bélgica (8,10%).  
 
 
Figura 24. Importaciones Capitulo 20. 2015 países 
 
Fuente: Procolombia. Elaboracion propia 
 
 
Para nuestro análisis de estudio de mercado de las importaciones en Colombia 
la partida 20.05 (Las demás hortalizas preparadas o conservadas (excepto en 
vinagre o en ácido acético), sin congelar, excepto los productos de la partida 
20.06, tuvo un ingreso de USD14,9 millones de dólares y la subpartida 
20.05.99.20.00 Pimiento piquillo (Capsicum annuum) tuvo un ingreso de 
USD39,194 mil dólares.  
 
A continuación, observamos la gráfica de las empresas importadoras de la 
Conserva “Pimiento Piquillo”. Cencosud tiene el mayor porcentaje como 
importador de la conserva con un 26%, seguido de Importadora y Exportadora 
sin Fronteras con un 22%. 
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Figura 25. Empresas Importadoras de Pimiento Piquillo 
 
Fuente: Procolombia. Elaboracion propia 
 
 
La conclusión de este análisis de PROCOLOMBIA en cuanto a importaciones 
del producto de Pimentones en Conserva es que existe demanda debido a que 
tenemos la necesidad de importar este producto de otros paises. 
 
FOCUS GROUP 
 
Hemos realizado la sesión de Focus Group conformada por 8 participantes 
comprendidos en los estratos 4,5 y 6 de la ciudad de Bogotá de distintas 
edades, en la cual se les entrevistó sobre sus conocimientos de productos 
saludables y se hizo la prueba de consumo con seis productos incluyendo el de 
Conserva Verde para hacer una discusión con respecto al sabor de cada uno 
de ellos. 
 
Figura 26. Registro de Productos Competencia 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 27. Inicio del Focus Group con los productos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 28. Participantes del Focus Group 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Para esta investigación se realizó con un grupo focal de 8 personas. El mismo 
se realizó con 5 hombres entre los 28 y 65 años y 3 mujeres entre los 32 y 45 
años.  
 
Productos Utilizados en el Focus Group: 
 
• Producto de Conserva Verde #1 
• Producto de Pomona #2 
• Producto del Grupo Éxito Casino #3 
• Producto ULA’s #4 
• Producto de Cheika #5 
• Producto de Robledal. #6 
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Las conversaciones o debates estuvieron orientadas a los siguientes puntos: 
 
• Identificar si los participantes han consumido productos orgánicos. 
• Identificar si han alguna vez han consumido productos en conserva. 
• Identificar cuál de los frascos de los productos de la competencia, 
incluyendo el nuestro les parece más llamativo. 
• Identificar de los productos qué textura del producto le gustó. 
• Identificar qué tamaño de porción les pareció el más adecuado. 
• Identificación del sabor del aceite de oliva. 
• Cuánto estaría dispuesto a pagar por el producto. 
• Qué especie como ajo, albahaca, le gustaría incluir en la conserva. 
 
Las conclusiones del focus group nos arrojaron los siguientes resultados: 
 
• De los 8 participantes el 40% (3) de los mismos han consumido 
productos orgánicos. 
• 4 de los 8 participantes han consumido productos en conserva. 
• Con respecto al empaque se identificó que el #5 (Cheika) tuvo respuesta 
positiva del 100% debido a la forma del frasco redondo. Este es el 
producto de la competencia de la empresa Sheika. 
• La textura del producto Cheika tuvo un resultado del 75%. A 6 
participantes del focus group, les gustó su textura. 
• Con respecto al sabor el producto # 3 del Éxito Casino tuvo un 75% de 
votación positiva debido a que tiene especies en el mismo. 
• Con respecto al tamaño de la porción, el producto # 5 de Cheika tuvo el 
resultado del 75% positivo debido a que los trozos son pequeños. 
• El 100% de los participantes están dispuestos a pagar por el producto 
orgánico más de 25000 mil pesos. 
• El 75% de los participantes les gustaría que se incluyera una especie 
como albahaca en la conserva. 
 
 
2.1.3. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
 
En Bogotá actualmente existen grandes y pequeñas empresas que trabajan en 
la fabricación y comercialización de Conservas Vegetales utilizando a las 
grandes cadenas de supermercados, tiendas de orgánicos como sus 
principales canales de distribución y otras los comercializan de forma directa. 
 
Para nuestro producto en Conserva de Pimentón Orgánico en Aceite de Oliva 
hemos realizado una visita a las grandes cadenas de supermercados como 
Alkosto, Éxito, Carulla, Gastronomy Market, Jumbo, Cachivaches y no 
encontramos ninguna empresa que fabrique y comercialice la conserva de 
pimentón orgánica en aceite de oliva. Esto se convierte para nosotros en una 
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ventaja competitiva. 
 
Sin embargo, las empresas que fabrican y comercializan el producto de 
pimentón en aceite de oliva y que son nuestros principales competidores 
directos son: 
 
RIALTO es una empresa con 30 años en el Mercado 
Ubicación: Cajicá - Cundinamarca, Colombia 
Teléfonos: (57) 320 453 42 54 
Email: rialtocolombia@gmail.com 
Web: http://www.rialtocolombia.com/ 
Productos: Maquila e importación de salsas, pastas, encurtidos, bebidas, 
tomates nacionales e importados, pasta fresca y salsamentaría. 
Canales: Las más importantes cadenas de Colombia como Alkosto, Pomona, 
Éxito, ARA, Pizzería 1969, Pizza Hut, Red Box.  
 
Otros productos: Desde el año 2013 ofrecemos también los servicios de 
catering y la fabricación personalizada de las materias primas o productos 
terminados, garantizado un ahorro de hasta el 25 %, teniendo en cuenta que 
no tendrán ningún tipo de desperdicios, merma, horas extras, sobrantes del 
día, variación de precios de la materia prima en el mercado y otras variables 
más de consideración. 
 
Puntos Fuertes: Variedad en su portafolio de productos 
Al ser una empresa que les maquila a los principales almacenes de cadena es 
muy conocida en el sector. 
Poseen un amplio portafolio de productos 
Al ser una maquiladora tiene precios competitivos 
Puntos Débiles: No se observa productos orgánicos 
Carecen de un buen mercadeo ON LINE 
 
 
ALIMENTOS ULA S GOURMET S A S 
ULA’S es una empresa con más de 26 años de tradición culinaria en la 
elaboración de productos Gourmet. 
Productos: Mermeladas, Frutas y Encurtidos. 
Encurtidos: Mazorquitas tiernas, Corazones de Alcachofas, Pepino agridulce, 
champiñones a la griega, Antipasto con Atún, Jardinera al Eneldo, Pimentón 
Ahumado, Tomates a la florentina. 
Identificación: 900203697–1 
Ubicación: Calle 164 No 37-72 Bogotá 
Teléfono: 6726663 
Email: ulasfoodshow@hotmail.com 
Web: http://www.ulas-food.com/ 
Canales: Comercializa en los almacenes de cadena como Éxito, Cencosud. 
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Puntos Fuertes: Variedad en su portafolio de productos 
Sistema de esterilizado asegura una vida útil del producto por 2 años. 
Puntos Débiles: Carecen de un contenido entendible en su página web. 
No tienen productos orgánicos. 
 
COSECHA DE LA SIERRA EU, empresa productora y comercializadora de 
vegetales y frutas en conserva.  
Fundada: 2006 
Email: infocomercial@conservascheika.com 
Web: http://conservascheika.com/ 
Productos: Pimentones Asados en aceite de oliva, Berenjenas tiernas con 
aceite de oliva, Tomates secos con aceite de oliva, Antipasto de Atún, 
Antipasto con salsa de tomate y aceite de oliva, Tahine humus, Salsa Pesto, 
Cebolla Caramelizada, Compota de cebolla, Salsa Soya-Miel, Salsa Agridulce 
de ostras, Salsa de ciruela 
Canales: Tiendas de delikatessen, Almacenes de cadena como Cencosud, 
Restaurantes. 
 
Igualmente tenemos los competidores con productos sustitutos: 
 
CONSERVAS GRAN UNIÓN La Compañía General de Alimentos, es una de 
las más antiguas del sector, con más de 20 años de actividad en el mercado 
colombiano. 
Productos: Aceitunas, Encurtidos, Salsas 
Ubicación: Carrera 16 No 15-25 Int 87 Bogotá.  La planta está localizada en 
una de las principales zonas industriales de Bogotá. En 1998, la empresa tomó 
la decisión de desarrollar un proyecto de crecimiento, partiendo del 
reconocimiento de las ventajas competitivas de producción y distribución de las 
zonas francas y construyó entonces sus bodegas principales Zona Franca de 
Bogotá. 
Email: comercial@granunion.com 
Web: http://www.granunion.com/ 
Puntos fuertes: La empresa vende sus productos a través de los principales 
almacenes de cadena del país. Atiende también el mercado de las tiendas y 
pequeños supermercados con el apoyo de importantes distribuidores. 
Puntos Críticos: En su portafolio no tienen alimentos orgánicos. 
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Listado de la Competencia 
Marca Descripción del Producto Contenido 
Registro 
Sanitario Expediente Fabricado Por 
 
Precio 
Casino 
Poivrons 
Grilles 
Pimientos Morrones 
Asados y Marinados 
en Aceite de Girasol 
280 gramos RSIA05I49209 20012170 Valbona SPA 
 
 
 
$11490 
Pomona Pimentón en Aceite de Oliva 350 gramos RSAD05I3201 19919141 
Productos 
Alimenticios Rialto 
S.A.S 
 
$12950 
Alkosto Pimentones en Aceite de Oliva 480 gramos RSAD05I3201 19919141 
Productos 
Alimenticios Rialto 
S.A.S 
 
$22300 
ULA's Pimentón Ahumado 500 gramos RSAD05I5204 19947416 Alimentos ULA'S Gourmet S.A.S 
 
$22400 
Cheika Pimentones en Aceite de Oliva 250 gramos RSAD23I5710 20025963 
Cosecha de la Sierra 
S.A.S 
 
$17100 
Podesta Pimentones Mediterráneos 230 gramos RSAA17I20907 19979088 Fatto In Casa Podesta 
 
$15800 
El Robredal Pimentones en Aceite de Oliva 450 gramos RSAL12I2505  El Robredal 
 
$31900 
Navarrico Pimientos del Piquillo 220 gramos   El Navarrico 
 
$23400 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
2.1.4. ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 
 
Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores. 
 
El ingreso de nuevas empresas competidoras en el sector, puede significar 
para CONSERVA VERDE, una mayor competencia en precios, nuevos 
productos, tiempos de entrega, lo que llegaría a ser un riesgo de participación 
en el mercado y sus respectivas utilidades. Actualmente no existe una 
competencia o una marca fuerte en el mercado de conservas de productos 
orgánicos, la empresa tiene una ventaja competitiva haciendo la diferencia en 
la innovación del producto. 
 
En cuanto a economías de escala puede representar un riesgo con los 
competidores actuales debido a que ellos ya tienen definido el proceso con los 
productos no-orgánicos y utilizarían sus insumos y mano de obra para el 
producto que nosotros pretendemos lanzar al mercado. Los costos de inversión 
para comenzar la producción de la empresa de Conserva son bajos debido a 
que es una empresa artesanal en la que solo necesita una locación sencilla 
debido a que se requiere un horno, la mano de obra y los insumos para el 
envasado. 
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Se tiene presupuestado que las grandes superficies permitan colocar el 
producto en sus góndolas. 
 
Amenaza de Posible Productos Sustitutos. 
 
En este modelo de negocio el riesgo es bajo debido a que este producto es 
difícil de reemplazar en cuanto a su sabor y propiedades porque solo podría 
hacerse por productos como pimienta de cayena, pimienta de Aleppo que son 
difíciles de conseguir en el mercado local. La única amenaza potencial seria 
utilizar otro vegetal en conserva como cebollas, tomate, champiñones, 
alcachofas que difieren sustancialmente del producto. 
 
El Poder Negociador de Los Compradores. 
 
Este es un producto innovador al ser orgánico y que actualmente no existe en 
el mercado y no tiene competencia, por lo tanto, no existe una amenaza en las 
grandes superficies en las tiendas de productos orgánicos y en los clientes 
directos. 
 
El Poder Negociador de Los Proveedores. 
 
No existe un riesgo de los proveedores debido a que en el sector donde se 
ubica la planta hay varias granjas que producen la materia prima que en este 
caso es el pimentón orgánico. 
 
Con respecto a los proveedores de insumos como los envases de vidrio, aceite 
de oliva no existe el riesgo debido a que en el mercado existen varias 
empresas que proveen la materia prima de nuestro producto. 
 
Rivalidad Entre Los Competidores Existentes. 
 
La Rivalidad entre los competidores existentes es el aumentar la participación 
en el mercado utilizando diferentes estrategias como la publicidad, rápida 
entrega, precios, pero especialmente las empresas que ya tienen una 
trayectoria en el mercado pueden tener la idea de incluir en su lista en nuevo 
producto orgánico. 
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2.1.5. DOFA 
 
Análisis DOFA 
FACTORES	INTERNOS	DE	LA		
EMPRESA
FACTORES	EXTERNOS	A	LA	
EMPRESA
D EBILIDADES AMENAZAS
Empresa nueva sin 
posicionamiento en el mercado Competencia con Productos sustitutos
Empresa artesanal sin capacidad 
de Alta produccion
Entrada de empresas de 
alimentacion multinacionales
F ORTALEZAS O PORTUNIDADES
Garantizamos las BPM (Buenas 
Practicas de Manufactura)
Demanda de Consumo en 
Productos Organicos a Nivel 
No hay competencia en el 
mercado de productos organicos 
Demanda en Productos 
Saludables
Variedad de Cultivos 
Colombianos en Frutas y 
Uso de redes sociales para la 
promocion de productos
Posibilidad de vender a un 
precio mas favorable para el 
Exportacion del producto 
aprovechando los TLC
Demanda en otros paises 
ANÁLISIS	ESTRATÉGICO	CON	LA	MATRIZ	DAFO
PRODUCTOS	ALIMENTICIOS	EN	CONSERVA
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
2.2. SELECCIÓN DE MERCADO OBJETIVO 
 
El mercado objetivo que definimos para nuestro producto va dirigido en la 
ciudad de Bogotá a personas con un nivel socioeconómico alto, que fluctúa 
entre los estratos 4,5 y 6 y su motivación son productos saludables, productos 
de fácil preparación y comodidad. 
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Figura 29. Matriz Xplane  
 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
También para entender a nuestros clientes en cuanto a comida saludable 
hemos diseñado un mapa de empatía donde encontramos que piensan, que 
dicen, que oyen que desean y que esperan de los productos orgánicos. Esto 
nos ha permitido tener “insights” y así poder llegar a descubrir sus 
necesidades.  
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Figura 30. Mapa de Bogotá Estratificado 
 
 
 
 
Fuente: Secretaria Distrital de Planeación (2013) 
 
 
Para la comercialización del producto hemos escogido la ciudad de Bogotá, por 
ser la capital del país y al introducir un nuevo producto ofrece ventajas debido 
a sus características demográficas. 
 
Para lograr seleccionar la población tuvimos en cuenta un estudio Global de 
Nielsen sobre salud y bienestar donde las tendencias y hábitos de consumo 
especialmente en el cuidado de la salud18. 
 
De acuerdo al último informe poblacional de la Secretaria Distrital de 
Planeación y el DANE hasta el 2011 de la ciudad de Bogotá, el total de la 
población comprendida en los estratos 4, 5 y 6 llegaba a 1’032.325. Y con base 
a estos datos el mercado donde queremos llegar para comercializar la 
conserva de pimentón orgánico en aceite de oliva está comprendido entre los 
20 y 50 años de edad que viven en la ciudad de Bogotá que hacen parte de los 
estratos ya mencionados. 
 
En la gráfica anterior de la Ciudad de Bogotá los colores verde claro, naranja y 
verde oscuro es donde se encuentran ubicados los estratos 4,5 y 6 en Bogotá. 
 
 
                                                
18 NIELSEN. Hábitos de los consumidores en la tendencia saludable. [en línea]. The Nielsen Company. [New York, USA], 
mar. 2015. [citado 15 septiembre 2016]. Disponible en: [http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/20151/habitos-
consumidores-colombianos.html]	
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Población Total Bogotá 
 
Fuente: SDP. Elaboración propia 
 
En lo que se refiere a edad, el 46% de la población bogotana se encuentra 
entre los 20 y 50 años, es decir, 3.559.157 personas.  
 
 
Población por edades Bogotá 
 
Fuente: SDP. Elaboración propia 
 
 
Partiendo de estos datos y tomando la proporción de edad, el mercado objetivo 
se estima en 474.869 personas, valor que corresponde al 46% de 1.032.325.  
 
 
2.3. ESTRATEGIA DE MERCADO 
 
2.3.1. PRODUCTO 
 
Nuestra propuesta de valor del producto se basa en ser un producto saludable. 
Un producto 100% orgánico tanto en el pimentón como en el Aceite de Oliva y 
con materia prima de alta calidad. Actualmente ningún proveedor en Colombia 
tiene esta propuesta de valor. 
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2.3.2. PRECIO 
 
El precio fue basado en un análisis de la competencia directa y del precio 
promedio del mercado. Por lo tanto, el precio para el producto de conserva de 
Pimientos Orgánicos en Aceite de Oliva en su presentación única de 350gr. 
sería de entre 25.000 COP por frasco de 350 gramos. 
Nuestra estrategia es tener un precio competitivo, asegurando así la atracción 
del mercado y la fidelización de los clientes, estableciendo el precio justo por 
un producto de calidad.  
 
 
2.3.3. PLAZA 
 
En este punto definiremos elementos como la venta directa, la cobertura, el 
punto de venta, transporte e inventarios.  El canal de distribución a utilizar será 
el de venta directa y la tienda online de la página de la Productora y 
Comercializadora. Debido a que nuestro segmento está dirigido a los hoteles, a 
los restaurantes bogotanos que vendan platos de cocina gourmet en el Norte 
de la ciudad. Una de nuestras estrategias de inventario es “Just in Time” por lo 
tanto la logística recaerá en buena medida en la localización de una bodega 
ubicada en el sector del Chicó donde se almacenarán los productos, de 
manera que desde ahí se direccionen los pedidos a los clientes. La ubicación 
de la bodega es un sitio estratégico para llegar a nuestro mercado objetivo. Las 
condiciones de almacenamiento en lugar fresco donde permitirá mantener el 
producto en excelente estado.  
 
 
2.3.4. PROMOCIÓN 
 
La Estrategia de promoción está basada en tres fases. La primera es dar a 
conocer el producto con el Voz a Voz utilizando las 52 personas que hicieron 
parte de la encuesta. A este grupo de personas se le dará una muestra del 
respectivo producto. 
 
La segunda fase se expondrá los elementos de publicidad, promoción de 
ventas, relaciones públicas de la Distribuidora y Comercializadora de Pimientos 
Orgánicos en Aceite de Oliva, estos se realizarán a través de una campaña 
utilizando las redes sociales con el objetivo de realizar el lanzamiento de la 
empresa al mercado bogotano.  
 
Para esta campaña utilizaremos Google Adwords donde nos permitirá tener 
más visitas en nuestro sitio web de www.conservaverde.com, aumentar las 
ventas online, e incentivar a nuestros clientes a regresar a nuestra página. Esto 
lo haremos configurando palabras claves o Key Words con anuncios atractivos 
en cuanto alimentación orgánica. La inversión inicial de publicidad con 
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Adwords es de 10.000 COP diarios. 
 
La tercera Fase crearemos la publicidad en los siguientes medios de redes 
Sociales: 
Página Web http://www.conservaverde.com 
Twitter @conservaverde 
Facebook https://www.facebook.com/conservaverde/ 
 
El objetivo de la página de Internet es que se convierta en una tienda online 
manteniendo al tanto a los usuarios de los precios y futuros productos, e 
igualmente a través del registro como las Newsletter, que son boletines 
informativos electrónicos permitirán informar a los clientes de las últimas 
actualizaciones de la página web de la empresa.  
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3. ESTUDIO TÉCNICO 
 
 
El estudio técnico es una etapa importante del proyecto de la Empresa 
Productos Alimenticios AGABRA SAS “CONSERVA VERDE” donde buscamos 
determinar el tamaño más conveniente de ubicación, selección de un modelo 
administrativo idóneo donde permita ver aspectos como la ubicación de las 
instalaciones de la empresa, donde y como obtener los insumos necesarios 
para la puesta en marcha, mano de obra, la respectiva maquinaria a utilizar 
con sus procedimientos donde nos permitirá ejecutar el proyecto. 
 
 
3.1.1. TAMAÑO DEL PROYECTO 
 
En el tamaño del proyecto mediremos la capacidad de producción durante un 
periodo relativamente normal donde analizaremos el tamaño de la planta de 
producción de pimientos en aceite de oliva. De acuerdo a los resultados 
obtenidos en el estudio de mercados y los recursos actuales con los que 
dispone la nueva empresa en maquinaria, recurso humano, fijaremos las 
políticas de comercialización con el fin de abastecer los requerimientos del 
mercado. Con base en lo anterior, el tamaño estará dado en frascos de vidrio 
de 350 gramos. Los datos proyectados están dados en un periodo de 5 (años) 
donde se mostrará la demanda efectiva en la vida útil del proyecto. 
 
Capacidad Diseñada 
Para nuestro modelo de negocio del producto de pimiento orgánico en aceite 
de oliva tenemos una máquina que hace tanto el proceso de esterilización 
como el de pasteurización. 
 
Maquinaria: 
Para el proceso de Esterilización: 
Capacidad de carga aproximada de autoclave en cámara  
Frascos de: 12cm alto x 7.6 cm de diámetro  
Capacidad de la máquina por ciclo: 80 frascos  
Cada Ciclo de 2 horas esteriliza 80 frascos. 
 
Para el proceso de Pasteurización: 
Capacidad de carga aproximada de autoclave en cámara  
Frascos de: 12cm alto x 7.6 cm de diámetro  
Capacidad de la maquina por ciclo: 80 frascos 
Cada ciclo de 2 horas y 40 minutos pasteuriza 80 frascos 
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Horno de Gas: 
Capacidad de 40 kg x 30 minutos a temperatura de 500 grados Fahrenheit 
 
Mano de Obra (Tiempos): 
Carga y descarga de envases en la máquina de esterilización y pasteurización: 
1 hora x 80 frascos (un ciclo) 
Lavado de Materia Prima (Pimentón): 30 minutos x 80 kilos 
Cargado y descarga de Pimentón en Horno: 40 minutos x 40 kilos 
Pelado de Pimentón: 4 kilos x 1 hora 
Corte de Pimentón: 10 kilos x 1 hora 
Envasado y Sellado de Pimentón: 20 kilos x 1 hora 
Empaque y embalaje: 10 min x 80 frascos 
 
Teniendo en cuenta que el límite de producción lo dará la capacidad que tiene 
la máquina de autoclave y si esta trabajara 24 horas al día sumándole los 
tiempos de carga y descarga de la maquina la producción total en 24 horas 
seria de 320 frascos de 350 gramos. 
 
Si el horno trabajara 24 horas tendría una capacidad de producción de 1600 
frascos, pero esto no es posible tener en cuenta debido a lo explicado 
anteriormente con la autoclave. 
 
Para poder realizar este trabajo con capacidad máxima de producción se 
requiere de 45 horas de mano de obra diaria. Por lo cual se calculan 6 
trabajadores de operación al día con turnos de 8 horas aproximadamente. 
 
 
Capacidad Real 
De acuerdo al modelo de negocio se tiene presupuestado vender 2000 frascos 
mensuales. Debido a esto, son requeridos 2 operarios que trabajen 8 horas al 
día para que puedan producir 113 frascos diariamente. Esto nos daría una 
producción real de 2.712 frascos. 
 
113 frascos (día)* 6 días (semana)* 4 semanas = 2712 frascos mes. 
 
Como se puede observar estaríamos cumpliendo el presupuesto de ventas 
mensual de 2.000 frascos con 2 operarios. 
 
Tabla 1.Proyección Cantidades 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.1.2. LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO  
 
El estudio de localización se basa en determinar el lugar de ubicación del 
proyecto, su planta de producción, donde permita la mejor utilización de los 
recursos para disminuir costos. 
 
Macro-localización. La Calera es un municipio de Colombia ubicado en al 
oriente del departamento de Cundinamarca y al noreste de Bogotá. Su 
cabecera está localizada a los 4° 43' 17'' de latitud norte y 73° 58' de longitud 
oeste de Greenwich; con respecto a la ciudad de Bogotá (capital de Colombia) 
en arco 0° 06' 29'' este. 
 
El Municipio de la Calera limita por el norte con los municipios de Guasca, 
Sopó y Chía, por el oriente con el municipio de Guasca, por el occidente con 
Bogotá, por el sur con los municipios de Choachí y Bogotá. 
 
La superficie es de 485 km². Tiene una población total de 27.527 habitantes. 
En la zona urbana 11849 habitantes. 
La Empresa de Productos Alimenticios AGABRA estará ubicada en el 
Municipio de la Calera, Departamento de Cundinamarca, País Colombia. 
 
Micro-localización: 
 
El Proyecto CONSERVA VERDE se localizará en la zona rural del Municipio de 
la Calera en la Vereda la Aurora Baja, Finca el “Portal de los Sanganos”. 
• Vías de Acceso: Las vías de acceso a la Finca desde Bogotá donde se 
encuentra nuestro nicho de mercado la estaremos realizando por dos 
vías. Uno de los accesos es por el Norte ingresando por la Calle 183 
(Barrio el Codito) y el otro acceso es por la Calle 85 vía al Municipio de 
la Calera. Por lo tanto, la Planta tiene dos vías de acceso en caso que 
una de ellas tenga restricción. Las vías están en buen estado y permiten 
el acceso de vehículos y camiones quienes estarán realizando la 
entrega de insumos y materias primas. 
• Servicios Públicos: La finca “El Portal de los Sanganos” cuenta con 
Energía (Codensa) y Agua del Acueducto de Márquez.  Para el tema del 
Agua se tiene una contingencia que es una quebrada que pasa 
directamente por la finca y contamos con una motobomba. 
• Seguridad: La Finca y el Municipio de la Calera no tienen problemas de 
orden público. Disponibilidad y Costo de la Mano de Obra: La Empresa 
Productos Alimenticios AGABRA SAS “CONSERVA VERDE” contará 
con mano de obra del Municipio de la Calera o de las respectivas 
veredas y que sean madres cabeza de familia. Inicialmente el pago de 
mano de obra será realizado por hora tomando como base el smmlv 
(Salario Mínimo Legal Vigente) con las prestaciones de ley que le 
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correspondan. 
• Proveedores: Dos principales factores que han influido en la decisión 
de localizar la planta en la Calera es la cercanía a los proveedores de la 
materia prima como es el “Pimentón Orgánico” en las fincas aledañas y 
la otra ventaja es que está ubicada a solo 50 minutos de Bogotá con 
tráfico. 
 
Figura 31. Ubicación Fábrica 
 
Fuente: Google. Elaboración propia 
 
 
3.1.3. INGENIERÍA DEL PROYECTO 
 
DESCRIPCIÓN TÉCNICA DEL PROCESO 
 
 
Figura 32. Diagrama de Flujo del Proceso 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• Recepción y Pesado de Materia Prima: En este primer paso se recibe 
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la materia prima y se pesa. Tiempo: 10 minutos 
 
• Lavado de Materia Prima: Una vez seleccionada la MP se procede a 
colocarla en unas tinas de acero inoxidable con abundante agua para 
realizar un primer lavado. Tiempo: 15 minutos 
 
• Horneado de MP: Después el pimiento es transportado hasta el horno 
el cual es dirigido por uno de los operarios. En este proceso la cáscara 
del pimiento sufrirá cambios físicos que harán que esta se queme y se 
separe de la pulpa. 30 minutos 
 
• Corte y despepitado: Se retira del horno y se coloca en planchas para 
que los operarios corten la cabeza, el corazón y todas las pepitas del 
pimiento. En este proceso se debe asegurar que la pulpa quede 
totalmente limpia. 60 minutos 
 
• Envasado y pesado: Una vez que tenemos la cantidad de pulpa de 
pimiento que ira en cada envase con el respectivo aceite de oliva. 5 
minutos 
 
• Cerrado: Después se procede a cerrar con las tapas previamente 
esterilizadas. 60 minutos 
 
• Pasteurizado: Posteriormente los envases listos serán sometidos al 
proceso de pasteurización en la autoclave. 10 minutos 
 
• Almacenado: Finalmente se colocan los envases en cajas para su 
almacenamiento.10 minutos 
 
 
DESCRIPCIÓN DE MAQUINARIA Y EQUIPOS 
 
Para la puesta en marcha de la Empresa AGABRA SAS se detallará la 
maquinaria y equipos requeridos para la misma: 
 
FICHA TÉCNICA AUTOCLAVE DE PISO PUERTA SENCILLA DE 160 lts  
Equipo: Autoclave  
Marca: STERILOF  
Modelo. LTE/2Pro V.17 Ref. PGRgPr  
Línea. Industrial  
Aplicación: Alimentos  
Cámara: Rectangular  
Puertas: Una Bloqueo  
puertas: Mecánico  
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Generación vapor: Interna  
Tipo: resistencias sumergidas  
Secado: Bomba de vacío  
Controlador procesos: PLC Interface  
usuario: Pantalla  
Tipo: Touch a color 
 
Figura 33. Equipo Autoclave 
 
 
Fuente: Sterilof. 
 
 
Especificaciones Técnicas del Equipo: 
 
Dimensiones externas autoclave: Autoclave 160Lts  
Alto: 1750 mm  
Ancho: 1100 mm  
Prof: 1100 mm  
 
Componentes principales del equipo  
Puertas  
Tipo: Bayonetas  
Cantidad: 1 
Material: Acero inox ss304  
Empaque puerta: siliconado de alta densidad, tubular  
 
Sistema de generación de vapor  
Tipo: Calderin, resistencias sumergidas  
Cantidad: 1  
Control de procesos  
Tipo: PLC - Siemens Interface: Pantalla HMI touch color Sistema de extracción 
de datos: puerto de red Sensores digitales y análogos de: 
Temperatura: RTD PT100 Presión: Presotato Nivel de agua: electrodos  
Carros carga y bandejas 
Soporte de bandejas: 1  
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Bandejas de carga: 4  
Material: Acero inox ss304  
Sistema de secado: Bomba de vacío de anillo liquido  
Sistema de recirculación de agua para sistema de pasteurización 
 
 
Ejecución del proceso  
Ciclos de proceso: El equipo “Sterilof”, está equipado para ejecutar, cuatro (4) 
ciclos fijos básicos y uno programable Líquidos o Medios Sólidos Instrumental 
Pasteurización Programable de líquidos y sólidos  
Nota: El equipo permite ajustar las variables del ciclo según los requerimientos 
del producto y del tipo de material que contiene el producto a esterilizar, que 
son condiciones específicas del cliente.  
fases de ciclo de esterilización Está compuesto por cuatro (4) fases  
Pre-tratamiento (per-vacíos)  
Post-tratamiento (secado)  
Esterilización (temperatura de121 °c a 134 °c)  
Finalización.  
 
Fases de ciclo de Pasteurización  
Está compuesto por cuatro (4) fases  
Inundación de cámara  
Pre- calentamiento  
Pasteurización (temperatura de 60 °c)  
Enfriamiento. 
 
 
FICHA TÉCNICA DEL PRODUCTO 
 
ENVASE 
 
Actualmente para nuestro producto de Pimentones Orgánicos en Aceite de 
Oliva se manejará un envase de vidrio con capacidad de 370 ml fabricado por 
la empresa Discordoba. 
Las especificaciones del envase son: 
Altura 120 mm 
Diámetro 76,1 mm 
Terminado 63-2030 
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Figura 34.  Envase EA 3370BM 
 
 Fuente: Discordoba 
 
 
ETIQUETA 
Para cada frasco de conserva de 350 gramos se utilizarán dos etiquetas que 
se describen a continuación: 
 
Etiqueta Frontal: Esta etiqueta lleva la marca de la empresa y la cual será 
utilizada dependiendo el tipo de producto. Para nuestro caso están un dibujo 
de los pimentones y los gramos correspondientes.  
 
 
Figura 35. Etiqueta Frontal 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Etiqueta Regalo: Esta etiqueta estará ubicada en la tapa del producto como 
especie de regalo amarrada con una cabuya.  
 
Figura 36. Etiqueta Regalo 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Frasco con marca: la figura muestra el frasco de 350 gramos con el 
respectivo logo de la marca Conserva verde.  
 
Figura 37. Frasco con la marca 
  
Fuente: Discordoba. Elaboración Propia 
 
Presentación Final del Producto: La figura muestra el producto de pimentón 
orgánico en aceite de oliva terminado. 
 
 
 
Figura 38. Producto Terminado 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4. LA ORGANIZACIÓN 
 
4.1. MARCO ESTRATÉGICO 
 
Misión: La empresa Productos Alimenticios “AGABRA” S.A.S tiene como 
misión la fabricación y comercialización de vegetales orgánicos en conserva de 
alta calidad a precios competitivos y brindando el mejor servicio a sus clientes. 
 
Visión: Ser reconocidos como la empresa líder a nivel local y regional en 
productos de vegetales orgánicos cumpliendo los altos estándares de calidad y 
con un amplio portafolio de productos agrícolas.  
 
Valores: Los valores que proyecta Productos Alimenticios AGABRA S.A.S  
 
Compromiso: La calidad, la ética laboral e integridad en el trabajo de cada 
uno de los colaboradores de la organización para el cumplimiento de los 
objetivos y el beneficio de los clientes. 
 
Respeto: Respecto hacia la diversidad de culturas y tradiciones.  
 
 
4.2. EQUIPO DEL PROYECTO 
 
El equipo gestor de Conserva Verde tiene una sólida experiencia en finanzas 
corporativas, inversión, gestión de créditos, análisis de riesgos, y en 
lanzamiento y gestión de nuevos proyectos. 
 
Erika Gelvez 
Socia 
Erika es una emprendedora con 25 Años de experiencia en el sector hotelero, 
publicidad y relaciones. Es actualmente la principal inversionista y dueña de la 
Arrocera Gelvez en Norte de Santander, Ladrillera Casablanca y Hotel 
Casablanca. 
 
Yezmin Abrajim 
Socia 
Yezmin es una emprendedora con una sólida experiencia en proyectos de 
inversión en compañías como Arrocera la Palestina y el Tejar Santa Teresa de 
Cúcuta. 
Yezmin es Medico de la Universidad del Bosque con Especialización en 
Psiquiatría de la Universidad del Rosario y Sub Especialización en Psiquiatría 
de la Universidad del Bosque en Bogotá. El aporte de Yezmin a nivel de 
inversión financiera es del 80%. A nivel profesional será la encargada de 
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realizar las entrevistas a los futuros empleados de la empresa. 
 
Mauricio Agudelo 
Gerente General y Socio 
Mauricio tiene más de 20 años de experiencia en proyectos a nivel 
internacional como Gerente de Operaciones y a lo largo de su carrera ha 
participado en la gestión de proyectos multinacionales. Antes del lanzamiento 
de Conserva Verde, fue COO de ITALTEL SpA, una compañía multinacional de 
servicios tecnológicos con grandes proyectos a nivel regional. Anteriormente 
fue COO de LOGICALIS Latam. 
Mauricio es Ingeniero Electrónico de la Escuela Colombiana de Carreras 
Industriales en Colombia y Especialista en Gerencia de la Universidad 
Externado de Colombia. El aporte de Mauricio a nivel de inversión financiera 
será del 20%. A nivel profesional será el encargado de llevar el control de la 
empresa a nivel Gerencial aportando sus conocimientos en liderazgo y control 
financiero. 
 
Figura 39. Factores Fijos y Variables 
 
 
Fuente: Manual Ventures. Elaboración Propia 
 
 
4.3. TIPO DE ORGANIZACIÓN 
 
La empresa Productos Alimenticios AGRABRA S.A.S escoge el modelo de 
Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S de acuerdo a la ley 1258 del 2008 
donde nos permitirá comenzar nuestro proyecto con un bajo presupuesto, es 
un proceso más flexible y la facilidad de tramites a nivel financiero. Los socios 
limitan su responsabilidad hasta el monto de sus aportes en la sociedad, no 
requiere una determinada duración. 
 
A continuación, los pasos a tener en cuenta para establecer la Empresa 
Productos Alimenticios AGABRA S.A.S: 
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• Consultar nombre en el RUES 
• Preparar la papelería 
• Inscripción en la Cámara de Comercio 
• Crear cuenta de ahorros 
• Tramitar el RUT definitivo 
• Tramitar el registro mercantil definitivo. 
• Resolución de facturación y firma digital. 
 
Marca: La Marca de la Empresa es Conserva Verde. En la consulta realizada 
en la SIC no la tiene ninguna empresa o producto. 
 
Logo de la Empresa: Dentro del concepto de marca los colores son muy 
importantes a la hora de distinguir la empresa por ello el verde representa un 
toque frescura y pensando en nuestro producto orgánico e igualmente el olivo 
del aceite. Los vegetales representan la gama de productos que Conserva 
Verde deleitara a cada uno de nuestros clientes y por ultimo las hierbas dan 
ese toque GOURMET de las Conservas. 
 
Figura 40. Logo de la Empresa 
 
 
 
CIIU:  De acuerdo a la resolución No 000139 de noviembre 21 de 2012 de la 
DIAN debemos establecer la Actividad Económica para la Empresa Productos 
Alimenticios AGABRA S.A.S y la misma está clasificada en: 
 
SECCIÓN C. INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 
(DIVISIONES 10 A 33) 
 
• División 10. Elaboración de productos alimenticios. 
  102 procesamiento y conservación de frutas, legumbres, hortalizas y 
  tubérculos. 
  1020 procesamiento y conservación de frutas, legumbres, hortalizas 
y tubérculos. 
 
Esta clase incluye: 
 
ü La fabricación de alimentos compuestos principalmente de frutas, 
legumbres u hortalizas. 
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ü La conservación de frutas, nueces, legumbres y hortalizas: congelación, 
desecación, inmersión en aceite o en vinagre, enlatado, etcétera.  
ü La elaboración y conservación de pulpa de frutas. 
ü La elaboración de jugos naturales de frutas u hortalizas. 
ü La elaboración de helados a base de frutas. • La elaboración de 
compotas, mermeladas y jaleas. 
ü El procesamiento, pelado y conservación de papas: elaboración de 
papas congeladas preparadas, elaboración de puré de papas 
deshidratado, elaboración de harina y sémola de papa, elaboración de 
aperitivos a base de papa. 
ü El tostado y preparación de nueces. 
ü La elaboración de alimentos y pastas de nueces.  
ü La producción de concentrados a partir de frutas y hortalizas frescas. 
ü La elaboración de productos perecederos de frutas, legumbres y 
hortalizas, como: ensaladas, hortalizas peladas o cortadas, tofu (cuajada 
de soja), entre otros. 
 
 
4.4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
La Empresa Conserva Verde con una estructura plana que estará conformada 
por tres socios que harán parte de la junta y dos operarias inicialmente. La 
empresa dará inicio con el mínimo personal para alcanzar las metas fijadas y 
lograr posicionar el producto durante el primer año en el mercado. 
 
 
 
 
Esta es una estructura básica debido al corto tiempo de operación e 
igualmente al cálculo realizado de la producción entre 1500 conservas y 2000 
en los primeros meses. Pero en la medida en que vaya creciendo la empresa y 
las ventas irán surgiendo más áreas operacionales que permitan apoyar el 
crecimiento de la misma y de igual manera surgirán nuevas funciones y 
responsabilidades acordes a las exigencias internas de la organización.  
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Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
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4.5. SISTEMA DE NEGOCIO 
 
La empresa Productos Alimenticios AGABRA S.A.S ha definido que su 
respectivo sistema de negocio teniendo en cuenta que las actividades a 
realizar de forma directa son: Compras, Producción, Mercadeo y Ventas y 
Distribución que básicamente son los procesos misionales del negocio. 
 
Las actividades a tercerizar son: Abastecimiento (Proveedores de materia 
prima), Mantenimiento de la maquinaria y equipos, contabilidad y el área legal. 
 
Figura 41. Actividades de la Empresa 
 
 Fuente: Manual Ventures. Elaboración propia 
 
 
 
 
4.6. ALIANZAS 
 
En este punto definimos las alianzas con los proveedores de Materia Prima de 
Alta Calidad y especialmente el proveedor del Pimentón Orgánico. 
 
Figura 42. Proveedores  
 
Fuente: Elaboración propia 
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Clorofila Orgánico: Es una empresa ubicada en Madrid Cundinamarca creada 
en el 2002. Tiene productos Biodegradables, productos orgánicos certificados 
de frutas, verduras, gluten free. 
 
Hortifresco: Hortifresco es una empresa familiar que incursionó en el área de 
hortalizas desde el año 1999. Ubicada en la Sabana de Bogotá, más 
exactamente en Zipaquirá, en una finca que lleva en la familia más de 5 
generaciones. 
 
Página Web: http://hortifresco.com.co/ 
 
 
 
 
Farchioni: Es una empresa italiana ubicada en Giano dell'Umbria nacida en 
1780. Tiene productos de Alta Calidad y de tradición en Europa especialmente 
en Italia como aceites de oliva, vinos, cervezas y harinas. 
 
Página Web: http://www.oliofarchioni.com/ 
 
 
 
Discordoba: Empresa Colombiana con más de 50 años experiencia. Ofrecen 
un amplio portafolio de productos y servicios.  
Tienen productos como envases y Accesorios, Productos Químicos e 
Ingredientes, para la industria Cosmética, Farmacéutica, Alimenticia, Aseo e 
Industriales. 
Productos y servicios de alta calidad, acordes a las exigencias del mercado. 
Página Web: http://www.discordoba.com/ 
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5. EVALUACIÓN DEL PROYECTO 
 
5.1. Evaluación Financiera 
 
5.1.1. Proyección de los Ingresos 
 
La proyección de los ingresos para el proyecto “CONSERVA VERDE” se 
realizó teniendo en cuenta el estudio previo en las encuestas realizadas a la 
población objetivo de los estratos 4,5 y 6 donde indican que en la actualidad 
tenemos una proyección de ventas mensuales en promedio de 38 a 50 
millones de pesos. 
 
También hemos determinado para dicha proyección que uno de los socios 
tiene un hotel de 4 estrellas y se presupuestaron 1500 unidades mensuales 
fijas y de esta forma se puede determinar que las ventas del primer periodo 
podrían estar en el orden de los 565 millones con una venta promedio mensual 
de 40 millones aproximadamente. A partir del tercer año se tiene como meta un 
incremento anual en las ventas entre un 20 % y un 23%. 
 
Tabla 2.Proyección de Ventas (1 - 4 años) 
PROYECCION DE 
VENTAS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Pimentones en Aceite 
de Oliva 565,000,000 626,760,000 769,899,448 928,806,695 1,130,171,986 
 
 
Tabla 3.Proyección de Ventas (6-10 años) 
PROYECCION DE 
VENTAS  Año 6   Año 7   Año 8   Año 9   Año 10  
Pimentones en 
Aceite de Oliva  1,351,685,695   1,616,616,092   1,933,472,846   2,312,433,524   2,765,670,494  
 
 
 
5.1.2. Proyección del Costo de Ventas 
 
El costo de Ventas estimado para este producto es de un 35% teniendo en 
cuenta debemos pagar a los proveedores por el suministro de los productos 
donde los componentes más importantes del producto son el Pimentón y el 
Aceite de Oliva (Orgánico). 
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Tabla 4.Proyección del Costo de Ventas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
5.1.3. Proyección de los Gastos Administrativos 
 
De acuerdo a la proyección de ventas del primer año se hizo el análisis de 2 
operarios, un contador externo, transporte, celular, capacitaciones y estos 
gastos mensualmente ascienden a $ 5.075.103. Con respecto al sitio hemos 
incluido un valor de arriendo a pesar que es propio.  
 
En el segundo año existe un incremento de la nómina debido a que se asigna 
un salario al Gerente de la empresa y se mantienen los dos operarios. 
 
Para el tercer año en adelante hemos incluido un nuevo operario por año. 
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Tabla 5.Proyección de los Gastos Administrativos (1,2,3 años) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 6.Proyección de los Gastos Administrativos (4,5,6 Años) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Observamos que el incremento en salarios de personal aumenta debido a que, 
al producir más, debemos incluir más personal operativo. En estos casos de 
acuerdo a la producción incluimos un operario anualmente. 
 
 
Tabla 7.Proyección de los Gastos Administrativos (7,8,9,10 años) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
5.1.4. Proyección de los Gastos de Ventas 
 
Para los Gastos de Ventas hemos proyectado el material publicitario para el 
diseño del logo y publicidad, ferias nacionales, avisos publicitarios y a partir del 
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segundo año hemos proyectado asistir a ferias internacionales como Biofach 
2018 en Alemania, ferias nacionales, material publicitario y avisos publicitarios. 
A partir del 4to año no solo asistiremos a la feria en calidad de visitante sino 
vamos a colocar un stand de nuestros productos orgánicos en la misma. Esto 
nos permitirá crecer internacionalmente y de igual manera se proyecta la 
asistencia a ferias internacionales convocadas por Procolombia para vender a 
otros países. 
 
 
Figura 43. Evolución de Ventas, CV y Gastos Administrativos y de Ventas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
5.1.5. PyG Mensualizado Primer Año y PyG Anual 
 
En el análisis de la siguiente grafica de Pérdidas y Ganancias (PyG) podemos 
evidenciar el comportamiento mes a mes del primer año de operación y la 
utilidad neta desde el primer mes de operación, igualmente observamos que el 
margen bruto se mantiene en el 65%. Esto quiere decir que por cada 100 COP 
invertidos se tiene un margen del 65%. 
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Tabla 8.PyG Mensualizado (1- 4 meses) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 9.PyG Mensualizado (5-9 meses) 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 10.PyG Mensualizado (10-12 meses) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 11.PyG Anual (1-4 años) 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 12.PyG Anual (5-10 años) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
5.2. Flujo de Caja 
 
Para el análisis del flujo de caja tenemos dos puntos que podemos evidenciar. 
El primero es que partir del mes 3 tenemos un flujo de caja positivo y el otro 
punto es que podemos evidenciar que la recuperación de la inversión solo la 
tendremos a partir del mes 10. 
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Tabla 13.Flujo de Caja (1-5 meses) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 14.Flujo de Caja (6-12 meses) 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como podemos observar en la Tabla 13. Solo hasta el mes 10 del primer año 
se comienza a recuperar la inversión. 
 
 
5.2.1. Inversiones Iniciales 
 
La inversión inicial requerida es de 110,4 millones de pesos, representados en 
el equipo de pasteurización y esterilización, computador, horno microondas y 
acondicionamiento de la cocina. 
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5.2.2. Capital de Trabajo 
 
Con respecto al capital de trabajo tenemos una gran ventaja y es la rotación de 
cuentas por cobrar que está pactada con los clientes a 30 días. Igualmente, las 
cuentas por pagar con los proveedores están pactadas a 30 días y con 
respecto a los inventarios estamos manejando 8 días con el objetivo de tener 
disponibilidad inmediata para nuestros clientes fijos.  
 
Figura 44. Flujo de Caja del Proyecto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
5.2.3. Indicadores Financieros 
 
El valor presente neto (VPN) del proyecto es de $1.871.000 millones de pesos. 
El WACC utilizado fue de 11,91%. La tasa interna de retorno para el proyecto 
es del 65% y se logra un punto de equilibrio con unas ventas anuales de 565 
millones de pesos. 
 
 
 
6. EVALUACIÓN SOCIAL 
 
La principal actividad de Conserva Verde es producir Conservas Vegetales 
Orgánicas y desde el primer momento de nuestra idea de negocio hemos 
planteado la idea de apoyar a los pequeños cultivadores pertenecientes al 
municipio de la Calera en lo que respecta al cultivo de orgánicos brindándoles 
capacitaciones e incentivos para esta actividad. El objetivo de esta idea es 
formar a quienes serían nuestros proveedores y así llegar a convertirlos en 
socios de negocios para ir creciendo el portafolio de productos.  Estas 
capacitaciones permitirán tener un conocimiento en la forma de cultivar y 
manipular productos orgánicos de gran calidad. 
 
También la contratación de personal de producción de Conserva Verde será 
madres cabeza de familia que actualmente estén sin empleo y que vivan en el 
municipio de la Calera esto permitirá disminuir el porcentaje de desempleo en 
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Colombia que a julio de 2016 llegó al 9,8%. 
 
Esta iniciativa ha surgido debido a la problemática observada en el desempleo 
y que algunos cultivadores aún desconocen que más personas en nuestra 
sociedad desean comer saludable y es una excelente oportunidad para 
comenzar a cultivar de forma orgánica. 
 
 
 
 
7. EVALUACIÓN AMBIENTAL 
 
Al ser un producto de orgánico, que su proceso de cultivo es sin químicos, 
viene siendo la mejor opción saludable para la salud humana y que día a día 
es una tendencia en continuo crecimiento. Debemos recordar que al ser 
orgánico, no es cultivado con pesticidas ni químicos, se mantienen las 
vitaminas, minerales y antioxidantes originales de los vegetales, igualmente se 
mantiene el sabor y el olor del vegetal. Igualmente, al proteger la salud del 
consumidor estamos protegiendo la del cultivador debido a que no tiene 
contacto directo con pesticidas que son malos para su salud.  
  
Otro aspecto a tener en cuenta en los productos orgánicos que son libres de 
fertilizantes químicos en su etapa de producción estamos aportando en evitar 
el calentamiento global. La alimentación orgánica tiene grandes ventajas como: 
son ricos y equilibrados en nutrientes, carecen de residuos de agroquímicos, 
su agricultura ayuda a la descontaminación ambiental, ahorra energía, fertiliza 
la tierra, frena la desertificación, fomenta la biodiversidad, su ingesta 
balanceada, reduce el riesgo de padecer cáncer, la calidad en su punto final 
incide sobre la salud humana, la no utilización de pesticidas, fungicidas y 
herbicidas, impactan de manera positiva impidiendo que se contaminen suelos 
y terrenos, al respetarse los tiempos de desarrollo de plantas, cereales y frutas, 
se logran mayores concentraciones de minerales y vitaminas y por no contener 
sintéticos, no se trasladan químicos al ser humano, evitando que afecten la 
salud. 
 
Nuestros envases son de vidrio y el mismo posee una huella de carbono 
inferior, si es comparado con otros materiales de empaque y con ello estamos 
contribuyendo al cuidado del medioambiente. También es el único material que 
es totalmente reciclable una y otra vez. El vidrio protege la salud por ser un 
material inerte, que no contamina, ni agrega químicos al contenido del envase, 
lo que le permite preservar mejor el sabor y olor de alimentos y bebidas. 
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8. ANÁLISIS DE RIESGOS 
 
Teniendo en cuenta que todos los proyectos de inversión tienen sus 
respectivos riesgos nos hemos enfocado en los más relevantes y 
principalmente mitigando los mismos para que no afecte el cumplimiento de las 
metas propuestas. Para tal fin implementamos medidas de control que nos 
permitan hacer seguimiento a los mismos. 
 
Tabla 15.Plan de Riesgos 
Objetivo Riesgo Clasificación del Riesgo Causas Severidad Descripcion del Control
Ofrecer productos identicos a 
la competencia Moderada
Exploracion constante de las necesidades de nuestros clientes llegando 
con productos de excelente calidad y aun precio bajo.
Observacion permanente de las necesidades de nuestros clientes con 
productos con diferencial.
Falta de variedad de productos 
para satisfacer la demanda Moderada
Exploracion permanente de los proveedores para no depender de uno solo.
Validacion constante de las necesidades de nuestros clientes con el 
objetivo de tener un inventario de los productos con mayor demanda.
Producto mal 
terminado por 
manipulacion del 
alimento
Inadecuada manipulacion de 
alimentos Moderada
Capacitacion constante de los empleados en la manipulacion de alimentos 
cumpliendo con las normas de higiene.
Parada de 
produccion por falta 
de materia prima
Errores en la solicitud de 
materia prima Moderada
Control de Inventarios permanente tendiendo en cuenta la demanda del 
producto.
Falta de proveedores con 
precios competitivos Moderada
Verificacion constante en el mercado de proveedores de 
hortalizas/vegetales organicos.
Insuficiente estrategia de 
mercadeo Bajo
Asegurar que se promocione la empresa por los canales tecnologicos como 
Facebook, Twitter, Instagram, WWW.
Ubicacion de dos puntos de entrega en Bogota (Occidente y Norte)
Mantener un inventario de los productos mas solicitados
Daño del Autoclave Tecnico Falta de Mantenimiento Bajo Se contrata con el proveedor mantenimiento del Autoclave 7x24x365
Bajo
Mercadeo
Lograr la rentabilidad del negocio 
con una variedad de productos
No lograr el Break-
Even Point en el 
tiempo planeado
Financiero
Lograr tener tiempos de entrega 
aceptables por nuestros clientes
Lograr productos de Alta Calidad Organizacional
Crear un portafolio de productos 
vegetales organicos
Inadecuada 
seleccion de 
productos
No lograr entregar 
los productos en los Organizacional
Falta de puntos estrategicos de 
ubicacion de inventarios en 
Fuente: Elaboración propia 
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9. PLAN DE IMPLEMENTACIÓN 
 
El plan de implementación del proyecto está presupuestado y planeado para 
realizarse en 14 semanas. Iniciamos con la creación de la empresa y los 
respectivos a nivel jurídico hasta el lanzamiento oficial de la empresa. Un factor 
muy importante en el plan de implementación es la selección de personal que 
nos permita tener buenos operarios capacitados en la Buenas Prácticas de 
Manufactura donde básicamente es la clave del negocio en cuanto a crear un 
producto de alta calidad. 
 
A continuación, se detallan cada una de las actividades con sus respectivos 
tiempos de implementación: 
 
 
Tabla 16.Plan de Implementación 
Pasos Actividad 
Duració
n 
semana
Recursos 
Fecha 
inicial              
seman
S
1
S
2
S
3
S
4
S
5
S
6
S
7
S
8
S
9
S1
0
S1
1
S1
2
S1
3
S1
4
1 Creacion de la Empresa y 
Tramites Juridicos
7
Documen
tos para 
legalizar 
la 
1
2 Diligenciar Documentacion 
de Registros Sanitarios
2
Documen
tos para 
Registrar 
ante 
3
3
Realizar Tramites Invima 
para Registro Sanitario 8
Documen
tos para 
Registrar
6
4
Solicitud de Compra, 
Diseño, Fabricacion e 
Instalacion Equipo 
7
Equipo 
Autoclave 3
5
Diseño y Adecuaciones 
Locativas en la Cocina 4
Empresa 
de 
Ingenieria 
5
6 Convocatoria, Seleccion y 
Capacitacion de Personal 
5 Recursos 
Humanos
5
7
Documentacion de 
Procesos y Funciones 6
Buenas 
Practicas 
de 
4
8 Diseño Pagina Web y 
Redes Sociales
8 Empresa 
de Diseño 
5
9
Pruebas Piloto de 
Fabricacion de Producto 2
Operarios 
y 
Empresa 
10
10 Lanzamiento Oficial 1
Direccion 
Empresa 14
Plan de Trabajo Actividades (Semanas)
 
Fuente: Elaboración propia 
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